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La imperiosa necesidad de mantener a las personas del campo en su hábitat natural, 
garantizando para ellas condiciones económicas, financieras, laborales, sociales y de 
bienestar, entre otras, que les permitan permanecer allí con tranquilidad, comodidad, y 
rentabilidad implican un cambio sustancial en la manera de sobrellevar las negociaciones 
agrícolas, tendientes a otorgar al productor mayores beneficios por su labor. 
 
Los constantes cambios de una inestable economía, inherente a las condiciones de un 
país emergente, así como los aspectos sociales y culturales, aunados a difíciles 
condiciones de seguridad en el campo por el conflicto armado, no definen precisamente 
el mejor escenario para incentivar la producción agrícola; las inexistentes políticas 
gubernamentales en favor del agro, el alto costo de los insumos representan sólo algunas 
de las motivaciones para abandonar el sector agrícola. 
 
En aras de aportar una solución a la problemática que afecta el sector porcino, en 
especial a los pequeños y medianos productores, principalmente por ser ellos quienes no 
se encuentran debidamente organizados, quienes carecen de recursos económicos 
suficientes y eficientes, quienes en su mayoría no aportan al crecimiento del producto vía 
calidad, inocuidad, legalidad, entre otras, se desarrolla el presente documento, el cual a 
través de una investigación de mercados identifica variables tales como la caracterización 
de los productores, calidad, procesos productivos, comercialización, entre otros. 
 
De igual forma y como resultado del ejercicio, se adapta un modelo de 
comercialización ajustado a las necesidades del productor pecuario, el cual no pretende 
crear una asociación de porcicultores, sino un modelo asociativo de ventas que les 
permita alcanzar niveles de comercialización soportados en grandes volúmenes, 
capacidad de negociación, calidad, inocuidad, entre otras, y que a su vez aporte al 
crecimiento del sector, del consumo per cápita, del campo, de la región y del país. 
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The imperative need to keep the people of the countryside in their natural habitat, 
guaranteeing them economic, financial, labor, social and welfare conditions, among 
others, that allow them to remain there with tranquility, convenience and profitability 
imply a substantial change in The way to cope with the agricultural negotiations, tending 
to give the producer greater benefits for his work. 
 
The constant changes of an unstable economy, inherent to the conditions of an 
emerging country, as well as social and cultural aspects, coupled with difficult conditions 
of security in the field by the armed conflict, do not define precisely the best scenario to 
encourage agricultural production ; The lack of government policies in favor of 
agriculture, and the high cost of inputs represent only some of the motivations for 
abandoning the agricultural sector. 
 
In order to provide a solution to the problems affecting the pig sector, especially small 
and medium producers, mainly because they are not properly organized, who lack 
sufficient and efficient economic resources, who mostly do not contribute To the growth 
of the product through quality, safety, legality, among others, this document is developed, 
which through market research identifies variables such as characterization of producers, 
quality, production processes, marketing, among others. 
 
In the same way and as a result of the exercise, a marketing model adjusted to the 
needs of the livestock producer is adapted, which does not intend to create an association 
of pig farmers, but an associative model of sales that allows them to reach marketing 
levels supported in large volumes , Capacity for negotiation, quality, safety, among 
others, and that in turn contribute to the growth of the sector, per capita consumption, the 
countryside, the region and the country. 
 
Key words: Marketing model, livestock, quality, pork, business culture, associativity, 
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1 Área Problemática 
 
1.1 Antecedentes 
La integración de los mercados mundiales impulsada por los procesos de globalización ha 
generado un crecimiento importante en las expectativas tanto de los consumidores como de los 
productores, estos últimos, además, se han interesado cada vez más por diseñar procesos que le 
permitan mejorar la entrega y la comercialización. 
 
1.1.1 Modelos. 
Para Davis (1996), un modelo es una representación simple de las propiedades centrales 
de un objeto, una circunstancia o una relación del mundo real; puede ser oral, material o 
matemático. 
 
Por su parte, FAO (1997), define un modelo como un bosquejo que representa un 
conjunto real con cierto grado de precisión y en la forma más completa posible, pero sin 
pretender aportar una réplica de lo que existe en la realidad. Los modelos son muy útiles para 
describir, explicar o comprender mejor la realidad, cuando es imposible trabajar directamente en 
la realidad en sí. 
 
Así mismo, Uoliaris (2011), establece los modelos económicos como una descripción 
simplificada de la realidad, concebidos para ofrecer hipótesis sobre conductas económicas que 
pueden comprobarse. Una de sus características importantes es su diseño necesariamente 
subjetivo, ya que no existen mediciones objetivas de los resultados económicos. 
 
 
1.1.2  Comercialización. 
 
El propósito esencial de un sistema de comercialización es trasladar los productos desde 
los predios donde son cultivados, producidos o cosechados, hasta los lugares donde los demanda 
su consumidor. (DNP, 2014) 
Sainz (2001), en su libro “La distribución comercial opciones estratégicas”, establece 
como el consumidor moderno es cada vez más exigente, y él decide qué, cuándo, dónde y cómo 
va a realizar su compra. Por tanto, lo que debe entender el productor, es que la capacidad de 
decisión sobre ese qué, cuándo, dónde y cómo, tiene su origen en los sistemas y políticas de 
distribución. Así mismo, analiza como entre el productor y los consumidores pueden establecerse 
sistemas de distribución más o menos complejos, en los que podrán intervenir un mayor o menor 
número de intermediarios. Lo que el productor debe tener presente en la elección del canal es 
que en la medida en que esté más alejado del consumidor final, menores serán los márgenes 





En esta misma línea, se puede establecer cómo una distribución directa puede ser útil cuando 
las relaciones con intermediarios no se basan en la confianza, cuando éstos piden márgenes muy 
altos, o si la estructura o tendencias de los mercados lo requieren. Una distribución indirecta 
puede generar a las empresas cobertura de mercado, y facilita el incremento en el número de 
clientes locales. La utilización de intermediarios supone cierta sencillez administrativa (Webb y 
Didow, 1997). 
 
Otro aspecto a tener en cuenta y que es descrito por Seifert et al (2005), es cómo el diseño 
correcto de un canal de distribución debe equilibrar costos y beneficios para maximizar este 
último, el canal debe ser compatible con las estrategias de la empresa y ésta puede optar por una 
distribución directa, indirecta o multicanal.  
 
De otra parte, Asoporcicultores (2008), establece cómo la comercialización de carne de 
cerdo en Colombia corresponde en su mayoría a los mercados de tipo local, donde además se 
pueden observar bajos niveles de integración a escala nacional y unas condiciones de 
comercialización muy diversas. Esta diversidad en los procesos tiene que ver con diferencias a 
nivel de los cerdos vivos, en la calidad de la carne, en los rendimientos en canal, en el tipo de 
compradores y vendedores, en las modalidades de negociación, etc. En la práctica, esto hace que 
además de poder identificar diversos canales de comercialización, al interior de ellos, se 
encuentren sistemas particulares de relación comercial. 
De acuerdo con Vargas y Guevara (2005), en su estudio para determinar los canales y 
márgenes de comercialización de la carne de cerdo en la ciudad de Bogotá, concluyen que  
durante los últimos años, el sistema de mercadeo de carne de cerdo en la ciudad de Bogotá ha 
presentado importantes desarrollos en la modernización de sus canales de comercialización, 
específicamente relacionados con los procesos de integración vertical producción-comercio 
mayorista y minorista, y el aumento de la participación de supermercados y famas especializadas 
en la distribución del producto. Sin embargo, aún subsiste el canal tradicional productor - 
acopiador regional - colocador - despostador -minorista consumidor, con sus consecuencias 




2 Pregunta De Investigación. 
  
 ¿Cómo adaptar un modelo de comercialización dirigido a pequeños y medianos productores 
































3.1 Objetivo General 
Adaptar un modelo de comercialización dirigido a pequeños y medianos productores 
pecuarios (porcicultores) asentados en el municipio de Filandia (Quindío) 
 
3.2 Específicos 
 Realizar una investigación de mercados que permita caracterizar los procesos 
productivos y de comercialización de las unidades de negocio del grupo de pequeños 
y medianos productores del sector porcícola en Filandia. 
 Identificar los estándares de calidad requeridos por los canales de distribución final 
que permitan la aceptación de los productos porcinos de los pequeños y medianos 
productores. 
 Describir un modelo de comercialización que le permita a los pequeños y medianos 
















Se debe tomar conciencia de la importancia del Agro, no solamente como aparato productor 
de bienes para consumo de la misma estructura estatal, sino como una herramienta que permite a 
través de su desarrollo a grandes escalas mejoramiento de las condiciones económicas y sociales 
de una nación y a la vez respuesta a las preocupaciones alimentarias del mundo.  
 
Para mejorar la seguridad alimentaria en crisis prolongadas es necesario ir más allá de las 
respuestas a corto plazo con el fin de proteger y fomentar los medios de subsistencia de la 
población a largo plazo. Las personas que viven en crisis prolongadas a menudo se ven forzadas 
a realizar ajustes más radicales en su modo de vida, que requieren respuestas a más largo plazo. 
Esta interrupción de los medios de subsistencia tradicionales y los mecanismos de resistencia 
tiene diferentes implicaciones para los hombres y las mujeres.1  
 
Es necesario mantener los laboriosos del campo en el campo, motivados, incentivados y con 
réditos que les permitan vivir dignamente, las políticas requieren visión a largo plazo y no 
objetivos corto placistas que impiden la llegada del desarrollo y la consolidación de las metas. La 
vocación agrícola del país requiere apoyo institucional para convertirse en uno de los 
abastecedores de alimentos para el mundo. 
 
En Colombia el actual programa de gobierno incluye al sector agrícola como una de las 
cuatro locomotoras con las que se pretende impulsar la economía nacional, en palabras del Dr. 
Rafael Hernández Lozano, gerente de Fedearroz y miembro de la Junta Directiva de la Sociedad 
de Agricultores de Colombia (SAC) "Si se quiere un sector agrícola y ganadero productivo y 
competitivo, tienen que verse los recursos del Estado, porque los particulares no podemos hacer 
la tarea que compete al Gobierno". 
 
En la planeación, implementación, puesta en marcha, dirección y consolidación de unidades 
de negocio porcícola que superen los 1.000 animales en las diferentes etapas de la producción, se 
deben considerar los siguientes aspectos: 
 
 Ilegalidad: No existe en Colombia a ciencia cierta el censo de porcinos existentes, debido 
a que no hay una herramienta de medición dirigida a los productores, que permita 
determinar la población de cerdos en el país, y mucho menos los elementos inherentes a 
su comercialización e inocuidad. 
 
                                                 
1 ORGANIZACIÓN DE LAS NACIONES UNIDAS PARA LA AGRICULTURA Y LA ALIMENTACIÓN. El estado de la inseguridad 
alimentaria en el mundo: La inseguridad alimentaria en crisis prolongadas. En: El estado de la inseguridad alimentaria en el mundo 2010 [en 




 Calidad: No existe normatividad establecida que parametrice la producción destinada a la 
comercialización bajo lineamientos industriales, permitiendo así, la inclusión en el 
mercado de producto desarrollado bajo estándares precarios (lavasa – aguamasa – 
pastoreo, etc.), que redundan en una sustancial disminución de la calidad y por ende, 
alimentan los ya difíciles paradigmas del sector en cuanto a la salubridad del producto 
cárnico. 
 
 Crecimiento del sector: Aún con los ingentes esfuerzos de parte de entidades como la 
Asociación Nacional de Porcicultores, la cual ha desarrollado campañas y programas que 
han logrado el aumento en el consumo de carne de cerdo per cápita, parte del mercado 
aún sigue siendo demasiado esquivo al producto, debido, entre otras a la baja calidad de 
la producción, que a su vez llega al mercado a través de los canales ilegales. Esta 
situación impide un desmonte total de los paradigmas existentes en cuanto a la salubridad 
del producto y en consecuencia el bajo crecimiento del sector, insuficiente para pensar 
más allá del mercado nacional. Así mismo, factores como los altos costos de los insumos, 
adjudicados a las escasas políticas gubernamentales en aras de proteger el sector 
agropecuario; la volatilidad en la TRM; la insipiente remuneración por el producto final; 
el bajo nivel de utilidades, entre otras, no representan motivantes suficientes que 
incentiven grandes inversiones en el sector, con miras a un mercado internacional.   
 
 Precio: La volatilidad en el precio, y la inestabilidad del negocio son consecuencias de la 
suma de la ilegalidad y la baja calidad, puesto que al no existir parámetros determinados 
para la producción, el producto es susceptible de ser valorado por las fuerzas del mercado 
(oferta y demanda), más que por un proceso de costeo, cálculo de utilidad y beneficio. 
 
El sustancial mejoramiento de los anteriores aspectos hará posible obtener en principio 
mejores condiciones de producción, al tener un mejor producto, mejorará obligatoriamente la 
comercialización, el incentivo, el nivel de producción y suplido el mercado interno, se hará 
visible la necesidad y la oportunidad de incursionar en el mercado externo. Para tal fin es 
necesario ir estructurando y fortaleciendo cada uno de los eslabones que componen la cadena. 
 
De esta situación surge la importancia de indagar no sólo por el comportamiento mundial 
y nacional de diferentes factores que influyen en los canales de comercialización, sino también 
establecer las estrategias que permitan a los pequeños y medianos productores un beneficio 
económico al comercializar su producto directamente sin la intervención de intermediarios, los 





Por lo anterior, se pretende aportar conocimiento que conduzca a proponer un nuevo 
paradigma aplicando un   modelo de comercialización en el sector pecuario, tomando como 
punto de partida el censo de porcicultores del Municipio de Filandia. 
 
De otra parte, este proyecto contribuye al crecimiento del sector pecuario en el entendido 
que el documento evidencia una problemática que será objeto de mejora, buscando garantizar la 
calidad del producto, contribuyendo a la disminución de la ilegalidad, dado que, pretende 
evidenciar falencias en el proceso final de la cadena productiva con el fin de generar el modelo 
de comercialización como aporte al mejoramiento del sector productor.  
 
Para los pequeños y medianos productores se aportará a su favor el pleno conocimiento 
de las características necesarias para que sus productos pecuarios sean aceptados directamente 
por los distribuidores finales, en busca de mejorar su rentabilidad, disminuir la ilegalidad, 
incentivar la producción, permitir el crecimiento del sector, tecnificar sus explotaciones, lograr 
mayores y mejores beneficios de las mismas, entre otras de carácter productivo, financiero, 
económico y social. Por lo cual es una necesidad apoyar el sector productivo pecuario, teniendo 
en cuenta los pequeños y medianos productores como aportantes de un porcentaje significativo 
de los bienes requeridos para solventar los aspectos anteriormente mencionados.  
 
Adicionalmente, tanto para el ente de control gubernamental (ICA), como para la 
asociación que impulsa el sector productivo pecuario en la línea de porcinos (Asociación 
Nacional de Porcicultores), el estudio representa un valor agregado en la identificación y 
tratamiento de las variables que hacen de esta actividad un sector con altísima ilegalidad, 
desproporcionada volatilidad en términos de calidad, baja inocuidad de los alimentos y en 




5 Marco Referencial 
 
5.1. Marco Teórico 
 
Michael Porter (1982), identificó una serie de tres estrategias genéricas, las cuales 
podrían utilizarse de forma individual o en conjunto, esto con el fin de que a largo plazo una 
empresa pudiera establecer una posición en el mercado que fuera superior en cuanto a 
desempeño respecto a sus competidores, dichas estrategias fueron:  
1) El liderazgo general en costos 
2) La diferenciación  
3) El enfoque 
 
Estas estrategias pueden ser utilizadas por las empresas para superar el rendimiento de los 
competidores en un determinado sector industrial, buscando mejorar de forma elevada los 
rendimientos obtenidos; igualmente, estas estrategias pueden ser utilizadas simplemente para que 
una empresa mantenga los rendimientos necesarios para sobrevivir en un determinado entorno 
(Porter, 1987)  
 
5.1.1 Estrategia de liderazgo en costos. 
 
Esta estrategia consiste en convertir a la empresa en la líder de su sector en cuanto a los 
menores costos de su producción. Para lograr ser la mejor empresa mediante esta estrategia, se 
puede recurrir a  la obtención de economías de escala basándose en la propia tecnología, la 
obtención de materias primas de forma preferencial, la limitación y control a la generación de 
desperdicios, el tamaño de la empresa y ante todo el compromiso de los empleados por conseguir 
los objetivos planteados. 
 
5.1.2 Estrategia de diferenciación. 
 
Consiste en crearle al producto o servicio algo que sea percibido por los consumidores 
como único. La estrategia consiste en centrase en desarrollar aspectos del mismo producto, el 
sistema de entrega por el medio del cual se vende, el enfoque de mercadotecnia o muchos otros 
factores.  
 
Un riesgo que se tiene al implementar este tipo de estrategia, es que los competidores del 
sector pueden desarrollar algún tipo de imitación dela diferenciación establecida, por lo que al 
momento de establecer cuál será el aspecto diferenciador del producto, se debe buscar que sea 





5.1.3 Estrategia de enfoque. 
 
Para el desarrollo de esta estrategia la empresa debe elegir un segmento de consumidores para 
brindarles exclusividad en los productos que ellos elijan. Las estrategias de enfoque son más 
eficaces cuando los consumidores tienen preferencia o necesidades distintivas, y cuando las 
empresas rivales no intentan especializarse en el mismo segmento de mercado (Porter, 1987). El 
principal riesgo al que se ven enfrentadas las empresas que implementan este tipo de estrategia 
es la posibilidad de ser imitadas si el proceso es exitoso. 
 
Cada una de las estrategias genéricas presenta un enfoque totalmente diferente para que 
las empresas puedan crear y mantener una ventaja competitiva que les permita ser cada vez 
mejores en el sector en el que se desempeñan. De acuerdo con lo anterior y teniendo en cuenta el 
objetivo de la presente investigación, se utilizará la estrategia de liderazgo en costos para la 
implementación del modelo de comercialización definido. 
 
 
5.1.4 Liderazgo en costos y aplicación del modelo de comercialización. 
 
Ante la dinámica del mercado y la competencia agresiva que enfrentan las empresas, la 
gerencia y los directivos deben tomar decisiones que estén a la vanguardia con las tendencias de 
este mundo globalizado, para mantener o ganar mayor participación en el mismo. Entre las 
estrategias más destacadas se puede incluir la innovación, investigación y desarrollo de nuevos 
productos o servicios, la diferenciación de los mismos y el liderazgo en costos. Esta última 
estrategia, según Porter, consiste en la obtención de productos o servicios a menor costo que la 
competencia, sin que se vea afectada la calidad del producto final, dicho de otra manera lograr la 
eficiencia en su cadena de suministro.  
 
La comercialización es uno de los eslabones de mayor importancia dentro de la cadena de 
suministro, son todos aquellos procesos que intervienen para poner el producto a disposición del 
consumidor final. Las estrategias de integración son utilizadas para reducir el número de riesgos 
y amenazas en los procesos de distribución, adquisición de materia prima, entre otros, y tener 
mayor control sobre proveedores, distribuidores y competencia. 
 
5.1.5 Integración hacia adelante. 
 
Es la adquisición de los canales de distribución o mayor control sobre los mismos, (centros de 





Cuando integrar esta estrategia: 
 Cuando el costo de los distribuidores es alto, el servicio no cumple con las necesidades de 
la empresa y adicional no son confiables. 
 Cuando es escasa la presencia de distribuidores de calidad, que ofrezcan ventajas 
competitivas a aquellas compañías que pretenden una integración hacia delante.   
 Cuando el sector de la industria en el que compite la empresa está en crecimiento y se 
estima que así continúe, dado que si el sector está débil esto impide a la compañía su 
capacidad de diversificarse en caso de estar realizando integración hacia delante.  
 Cuando se tiene el capital y recurso humano necesario para manejar la distribución de sus 
productos. 
 Cuando los altos rendimientos que gozan los distribuidores de la industria, proponen que 
la empresa puede llegar a distribuir sus productos de una forma rentable e implantar 
precios competitivos a través de esta estrategia de integración.  
 
 
5.1.6 Liderazgo en costos y fuerzas competitivas.  
 
Cuando una empresa pertenece a una industria muy competitiva es importante incorporar 
estrategias de costos, pues éstas le permiten a la empresa lograr rendimientos elevados. 
   
5.1.7 Rivalidad con los competidores existentes 
 
La diferenciación de producto ha sido sin duda una de las estrategias de marketing con 
mayor éxito en el mundo empresarial, sin embargo el liderazgo en costos es una forma efectiva 
de manejar la competencia, no todos están dispuestos a basar su competencia en precio, no 
obstante cuando los rivales proponen una competencia de precios, la empresa que tiene costos 
bajos obtendrá rendimientos promedios en comparación a la contra parte, mientras que estos 




El cliente es el protagonista de la acción comercial, la razón de ser de la compañía, y 
cuando éste es fuerte puede hacer que el líder en costos reduzca sus precios, sin que sean 
inferiores al siguiente competidor importante en la industria. Los incrementos en costos por lo 







5.1.9 Poder de negociación de los proveedores. 
 
Las diferentes variantes del mercado pueden traer como consecuencia el incremento en 
precios de materias primas, insumos, entre otros artículos, la compañía que éste en una posición 
de costos bajos pueden superar con éxito dichos incrementos, lo anterior por las márgenes 
elevadas que le brinda operar con costos bajos, esto le permite seguir recibiendo rendimientos en 
promedio o superiores que la competencia. 
 
5.1.10 Competidores potenciales 
 
Entre los  beneficios que ofrece el liderazgo en costos, son los mayores márgenes en sus 
utilidades y los altos niveles de eficiencia que se alcanzan en comparación con su competencia, 
dado que al aumentar esta margen, los niveles de eficiencia se convierten en una importante 
barrera para el ingreso de una industria, aunque las bajas márgenes de utilidad del líder en 
comparación con las compañías que utilizan la diferenciación como estrategia, presionan a 
vender grandes volúmenes de su producto para alcanzar rendimientos superiores al promedio. 
 
5.1.11 Productos sustitutos 
 
Los productos sustitutos pueden suponer una amenaza para determinada industria, puesto 
que satisface las mismas necesidades de mi producto, con características similares de calidad, 
beneficio y precio, inclusive este último más bajo, sin embargo el líder en costos tiene mayores 
posibilidades de mantener una postura atractiva frente a estos productos, en comparación con sus 
competidores, esto porque el líder en costos puede hacer reducción de sus precios sin alterar la 
calidad del mismo, y demás características perceptibles por el cliente, esto a sus vez aumenta las 






Figura 1Modelo de Jijón 2008 
 Para Jijón (2008), la comercialización asociativa consiste, en contar con volúmenes 
importantes que generen poder de negociación (cantidad, precios y tiempos de entrega), así como 
procurar en todo momento la calidad del producto, continuidad en la oferta. La estrategia busca 
combinar una serie de alternativas complementarias: reducción de los costos de producción, 
incremento de la productividad, identificación de oportunidades de mercados. Para que el 
sistema funcione requiere de servicios complementarios como servicios financieros, transporte, 
información de mercados, entre otros. 
De igual forma establece que el proceso de comercialización asociativa requiere de varias 
condiciones: responder a las necesidades del grupo promotor, en ocasiones ocurre que personas 
externas son quienes establecen las necesidades de los agricultores, negociar calendarios de 
pagos de manera realista, entrega de productos de calidad según producto y normatividad 
establecida, especificaciones requeridas, acuerdos sobre los lugares o sitios de entrega, 
mecanismos de fijación de precios. Cuando la producción se ha vendido antes de producir, es 
decir, sin haber producido ya tienen mercado, implica realizar proyecciones realistas de cada 
socio, mediante una planificación de la producción con base al volumen comprometido, para 






5.2. Marco Conceptual 
 
5.2.1 Modelo.  
 
Bosquejo que representa un conjunto real con cierto grado de precisión y en la forma más 
completa posible, pero sin pretender aportar una réplica de lo que existe en la realidad. Los 
modelos son muy útiles para describir, explicar o comprender mejor la realidad, cuando es 
imposible trabajar directamente en la realidad en sí (Wadsworth, 2015)  
 
Adicionalmente debe tenerse en cuenta que la facilidad de lectura del modelo es lo que más 
funcional lo hace, razón por la cual se considera también que: Un modelo funcional es un 
instrumento que sirve a su propósito en forma adecuada y que deja satisfecho al utilizador. Un 
buen modelo funcional toma en cuenta todos los factores esenciales e ignora por completo los 
detalles superfinos. Por eso, es de suma importancia disponer de un propósito muy claro y 
preciso antes de comenzar a elaborar el modelo. 
 
Los requisitos primordiales para construir y aplicar cualquier modelo son: 
 
- Un propósito claramente definido. 
- Identificar las consideraciones esenciales (incluir en el modelo). 
- Desechar consideraciones superfluas (estas son fuente de confusión). 
- El modelo debe representar la realidad en forma simplificada” 
 
De igual forma y teniendo en cuenta que el objetivo principal del presente documento es 
aplicar un Modelo de Comercialización, y dado que no se encuentra una definición técnica y 
específica para ambos, se define con algunos autores que: “Básicamente, la comercialización, 
entendida en un sentido amplio, opera como un mecanismo de coordinación de las transferencias 
entre los distintos integrantes de la cadena productor-consumidor” (Chiodo, 1996), también 
entendida como un “Conjunto de funciones que se desarrollan desde el momento en que un 
producto sale del establecimiento de un productor, hasta que llega al consumidor” (Chiodo, 
1996), de una manera más técnica y según la Real Academia de la Lengua Española, “Dar a un 
producto condiciones y vías de distribución para su venta”; así como “Poner a la venta un 
producto”. 
 
En este mismo sentido, y teniendo en cuenta las definiciones anteriores, podría entenderse 
que un sinónimo de Modelo podría ser Sistema, acercándonos así al siguiente concepto: “Sistema 
de Comercialización: Vincula a los aspectos productivos, con los relacionados a la transferencia 




fundamentalmente con el consumidor de esos productos, de forma directa o indirecta” (Chiodo, 
1996). 
Posteriormente, el productor, quien según la FAO (1998), “Es una persona civil o jurídica 
que adopta las principales decisiones acerca de la utilización de los recursos disponibles y ejerce 
el control administrativo sobre las operaciones de la explotación agropecuaria. El productor tiene 
la responsabilidad técnica y económica de la explotación, y puede ejercer todas las funciones 
directamente o bien delegar las relativas a la gestión cotidiana a un gerente contratado", así 
mismo existen definidas algunas opciones adicionales para caracterizar a los productores, entre 
las que se consideran las siguientes posibilidades: “) individuo, b) hogar, c) dos o más individuos 
de diferentes hogares o dos o más hogares, d) empresa y e) cooperativa, f) otras (categoría 
abierta para toda forma de organización particular que se dé en la región en estudio)” (FAO, 
1998). 
 
5.2.2 Pequeños y medianos productores.  
 
En ese orden de ideas y teniendo claridad al respecto del productor, se hace necesario definir 
los conceptos referentes a los pequeños y medianos productores, para lo cual se basa en algunos 
parámetros establecidos por el Estado, así como entidades del sector financiero cuyo contacto 
directo con éstos es de gran impacto. 
 
En primera instancia para una Entidad adscrita al estado como FINAGRO2, las definiciones 
son las siguientes: 
 
Pequeño Productor. Es toda persona cuyos activos totales no superen 145 SMMLV ($ 
85.477.500.oo) para 2013, incluidos los del cónyuge, según balance comercial aceptado por el 
intermediario financiero y que por lo menos 75% de sus activos estén invertidos en el sector 
agropecuario o que no menos de las dos terceras partes de sus ingresos provengan de la actividad 
agropecuaria. También se entenderá por pequeño productor cualquier modalidad de asociación 
de productores cuando todos sus miembros califiquen individualmente como pequeños 
productores, certificados por el revisor fiscal o representante legal.”3 
 
Mediano Productor. Es toda persona natural o jurídica no comprendida en las calificaciones 
de pequeño productor y cuyos activos totales según balance comercial aceptado por el 
intermediario financiero sean inferiores o iguales a 5.000 SMMLV, es decir $ 2.947'500.000 para 
2.013”4 
                                                 
2 FINAGRO: Fondo para el Financiamiento del Sector Agropecuario 
3 FINAGRO. Qué tipo de productor soy [en línea]. <https://www.finagro.com.co/productores /%C2%BFqu% C3 %A9-tipo-de-





En ambos casos, los valores se referencian también en SMMLV5, por lo cual para 
actualizarlos basta con determinar el valor del mismo para el año requerido y realizar las 
operaciones matemáticas, en 2.016 el SMMLV corresponde a la suma de $ 689.454.6  
 
Para los fines de la Ley 16 de 1990, se entenderá por pequeño productor la persona natural 
que posea activos totales no superiores a CIENTO CUARENTA Y CINCO (145) SMMLV en el 
momento de la respectiva operación de crédito. Deberá demostrarse que estos activos, 
conjuntamente con los del cónyuge o compañero permanente, no exceden de ese valor, según 
balance comercial aceptado por el intermediario financiero con una antigüedad no superior a 90 
días a la solicitud del crédito.”7 
 
Más allá de la definición general basada en los aspectos financieros o de ley, se considera 
importante enmarcar las definiciones directamente en desarrollo de la actividad agropecuaria, 
dado que como puede observarse, éstas aportan marcadas diferencias entre unos y otros, con las 
cuales se puede fácilmente diferenciar entre unos y otros a la luz del campo que nos atañe. 
 
Características de los pequeños productores agropecuarios: Una de las características 
fundamentales es que sus ingresos dependen principalmente de sus actividades agropecuarias. El 
conjunto de actividades de sus sistemas de producción, comercialización y administración, se 
realiza primordialmente con el uso de la mano de obra familiar, aunque, en forma ocasional 
podría contratar mano de obra para ciertos procesos o momentos (Ejs. cosecha, siembra, etc.). 
 
Así mismo, tiene una bajísima o nula capacidad de contratar servicios profesionales, para sus 
actividades agroproductivas, en forma permanente u ocasional.  Su sistema de producción se 
caracteriza por estar poco ligado a redes de información que le permitan planificar en forma 
adecuada su producción. La racionalidad productiva en una gran parte de los casos no está en 
función de maximizar la utilidad neta, porque por lo general, no maneja los controles para 
hacerlo, su racionalidad está más en función de maximizar los recursos productivos que tiene a 
su disposición, como pueden ser la mano de obra, la tierra, instrumentos de trabajo e insumos.  
 
Tiene poca capacidad financiera y administrativa para introducir procesos de innovación 
tecnológica tendientes a agilizar, facilitar o mecanizar sus procesos. Está ligado al mercado pero 
sin conocimiento acerca de éste, por ejemplo: calidades de productos, diferenciación de 
productos, estrategias de “marketing” y de negociación, canales de comercialización, etc.  
                                                 
5 Salarios Mínimos Mensuales Legales Vigentes 
6 ECONOMÍA Y NEGOCIOS. Gremios conformes con nuevo salario mínimo, trabajadores esperaban más. En: El Tiempo [en línea]. (31 de 
diciembre., 2014). Disponible en: < http://www.eltiempo.com/economia/sectores /ajuste-del-salario-minimo-para-el-2015/15039198 >. [citado en 
16 de marzo de 2015]  
7 MINISTERIO DE AGRICULTURA Y DESARROLLO RURAL. Decreto No. 780 de 2011 [en linea]. <http://wsp. 




Tiene un restringido acceso a los recursos financieros que le permitan mejorar la capacidad de 
inversión en forma segura en su sistema de producción, está excluido, por sus características, del 
sistema financiero oficial y/o formal existente. Su capacidad organizativa es potencialmente alta, 
si se toma en consideración la presión que ejerce: la apertura comercial y la globalización, 
porque organizarse es la única alternativa de enfrentar los cambios, sin embargo sus 
organizaciones de tipo asociativo manifiestan grandes debilidades administrativas, gerenciales y 
financieras”.8 
 
Características de los medianos productores agropecuarios: Sus ingresos siguen 
dependiendo, en gran medida de sus actividades agropecuarias, aunque puede desarrollar otras 
actividades como el comercio, el ejercicio profesional, etc. El conjunto de actividades de sus 
sistemas de producción los realiza, en un alto porcentaje, mediante mano de obra contratada. 
Dirige, gerencia y administra en forma personal los procesos productivos y comerciales 
derivados de su producción agropecuaria. Tiene capacidad y posibilidad real de contratar 
servicios profesionales especializados como agrónomos, contadores, abogados, etc. en forma 
permanente u ocasional, según sean sus necesidades.  
 
Mantiene un mayor contacto con las redes de información y conocimiento que le permiten 
planificar mejor sus actividades de acuerdo con información de mercados, calidad de producto, 
canales de comercialización etc., sin embargo, carece de estrategias de negociación y 
“marketing” apropiados.  Su racionalidad productiva está en relación con la maximización 
económica, o sea, a la relación costo/beneficio (tasa interna de retorno.) Tiene capacidad técnica 
y financiera para invertir en procesos de innovación tecnológica que le permiten agilizar y 
mecanizar los procesos. Tiene capacidad y posibilidad real de pertenecer a una amplia variedad 
de organizaciones: asociativas, cooperativas, gremiales, corporativas, y otras que defienden y 
luchan por sus intereses y necesidades.  
 
5.2.3 Caracterización del productor.  
 
Es importante resaltar que no existe en el momento un estudio o documento reciente o de 
mediano plazo que haya realizado la caracterización del productor porcícola como tal, en los 
términos que se pretende en el presente documento. El DANE9 y la Asociación Nacional de 
Porcicultura han caracterizado aspectos como las granjas y el sector, principalmente en aspectos 
de la producción, más no al porcicultor, razón por la cual se hace difícil enmarcar este aspecto. 
 
                                                 
8 MINISTERIO DE AGRICULTURA Y GANADERIA Despacho viceministro planeación estratégica. Consideraciones acerca de la 
concepción de los pequeños y medianos productores agropecuarios [en línea]. <http://www.mag.go.cr/bibliotecavirtual /a00194.pdf> [citado en 
15 de febrero de 2015] 




De igual forma se considera pertinente realizar la caracterización de la explotación como tal, 
denominada en el cuadro de variables como “Procesos Productivos”, dejando claridad en que 
para el caso de estudio al igual que para todas las partes involucradas en los diferentes aspectos 
del mismo, se hace de vital importancia la producción, algunos de sus parámetros, y el resultado 
final de la misma, en beneficio directo de la aceptación del producto final en el último eslabón de 
la cadena. 
 
En concordancia con el objeto del presente documento se enmarcan algunos de los aspectos 
de la producción que son incluyentes en el proceso comercial y que en tal sentido cumplen un 
papel fundamental a la hora de determinar un modelo de comercialización, entre ellos el destino 
de la producción “Es importante distinguir entre la producción destinada para consumo de la 
propia explotación o para la venta. En el primer caso se puede distinguir entre: a) consumo 
humano, y b) consumo animal. En el segundo, es decir cuando el destino es la comercialización, 
se puede dirigir: a) mercado interno (local, regional y nacional) o b) exportación10. 
 
“Igualmente hay que tener en cuenta que la fluctuación de los precios del mercado 
internacional, el deterioro en los términos de intercambio y unos precios relativos desfavorables 
para la agricultura tradicional son algunas de las causas principales de la pobreza de los 
campesinos. Por último, es oportuno recabar datos sobre los sistemas de comercialización, ya 
que las deficiencias en el mercadeo es uno de los determinantes de los bajos niveles de ingreso 
de los campesinos”11, situación ésta que ratifica la necesidad de lograr mejores beneficios para 
los laboriosos del campo y que constituye uno de los puntos que justifica el desarrollo del 
presente documento. 
 
5.2.4 Conceptos de calidad. 
 
No se puede dejar de lado el concepto de Calidad, el cual va drásticamente ligado al de 
producción y tiene relación directa con la comercialización, para tal fin es necesario tener en 
cuenta un aspecto relevante para los pequeños y medianos productores: la cadena de valor. 
Se define como una red de alianzas o estrategias entre varias empresas de negocios 
independientes. Se crean cuando las empresas deciden colaborar conjuntamente para lograr un 
fin común. Las une una visión, objetivos, estrategias y metas comunes, al igual que comparten 
los riesgos y beneficios que pudieran resultar de la unión. El objetivo principal de integrarse en 
una cadena de valor, es la optimización sistemática, con la finalidad de lograr metas que 
difícilmente lograrían en forma individual, para ello requieren de una efectiva comunicación y 
coordinación. La cadena de valor es una herramienta de análisis estratégico, que identifica y 






describe a través de esquemas visuales cuáles son las actividades empresariales dentro de la 
organización que realmente generan valor al consumidor (Pérez Chavira, 2014). 
 
En términos de calidad, también con relación a la producción se han realizado algunos 
estudios de buenas prácticas pecuarias (BPP), en las cuales se han podido determinar aspectos 
tales como el avance tecnológico en la productividad de cerdos, el cual ha desembocado, 
inesperadamente, en un marcado deterioro de los componentes de la calidad intrínseca de la 
carne que conspira contra la expansión de la actividad y del consumo fresco.  
 
Su principal causa es de origen genético. Es por ello que a la luz de nuevos conocimientos van 
tomando cada vez más importancia, como objetivo de la mejora genética, las propiedades 
cualitativas del tejido muscular. La importancia económica relativa de los parámetros 
productivos podría quedar relegada con relación a los caracteres de calidad medidos 
objetivamente. Así, el valor de las canales ya no sólo dependerá del contenido de magro, sino de 
sus atributos cualitativos (Beyli, 2012). 
 
En términos de requerimientos de recibo se pretende dilucidar cuáles son las condiciones 
mínimas con las cuales los distribuidores finales requieren los productos para ser aceptados con 
fines de entrega a sus consumidores, en aspectos como la inocuidad, los pesos de pie y canal, los 
parámetros de beneficio, especialmente cuando se hacen por fuera de las plantas especializadas 
(mataderos o beneficiaderos) y algunos aspectos de legalidad. 
 
Respecto a lo anterior, debe tenerse en cuenta que existe gran diferencia entre el ganado 
sacrificado en planta de beneficio o matadero legal y en cumplimiento de las normas y 
parámetros establecidos por el INVIMA12 y aquel sacrificado en condiciones de ilegalidad, para 
ejemplo claro el reciente estudio realizado en la ciudad de Medellín, en donde se ha podido 
determinar que el 25% del ganado porcino allí consumido corresponde a fuentes de sacrificio 
ilegales, no permitiendo así cumplir con los aspectos de inocuidad, buenas prácticas de sacrificio, 
bienestar animal y otras requeridas para que el producto sea óptimo para el consumo, entre 
otras.13 
 
Para el distribuidor final es por su puesto un valor agregado en términos de seguridad e 
inocuidad recibir el producto directamente de planta de beneficio legal, sin embargo, dado lo 
difícil del medio del denominado “carnicero” en términos de manejo, la falta de control de las 
entidades de vigilancia y la ausencia de normatividad en el sector, en un altísimo porcentaje y en 
aras de obtener réditos más altos, muchos de ellos, por no decir casi todos incurren en la venta de 
                                                 
12 Instituto Nacional de Vigilancia de Medicamentos y Alimentos 
13 MORALES ESCOBAR, Paola. El 25 por ciento de la carne porcina en Medellín es ilegal. En: El Tiempo [en línea]. (13 de 
marzo., 2015). Disponible en: < http://www.eltiempo.com/colombia/medellin/carne-porcina-ilegal-en-medellin-/15388155 > [citado en 




carne de cerdo proveniente de fuentes ilegales de sacrificio, a quienes se les exigen aspectos 
como: 
Cerdos bien lavados, sin pelaje, limpios en su aspecto general. 
Cerdos con carne blanca y no roja (resultado del proceso de sacrificio). 
 Es importante tener en cuenta que frente a estos parámetros no existe bibliografía para 
revisar, dado que son aspectos inherentes de cada región, de cada cultura y de los cuales no se 
conocen estudios. 
 
5.3. Marco geográfico y poblacional  
 
Ubicación del municipio en el Departamento del Quindío (Resaltado con color rojo). 
 













5.3.1 Descripción Física. 
 
Filandia se encuentra ubicada al norte del Departamento del Quindío a los 04º 40´ 48.7" 
de latitud norte y a los 75º 39´48.5" de longitud oeste, en los ramales occidentales de la cordillera 
central, se encuentra a una altura de +/- 1.910 metros sobre el nivel del mar (Tomado en el 
parque principal, a un lado del busto de Bolívar, con GPS -Global Positioning System: Sistema 
de Navegación y localización mediante Satélites-) y una temperatura promedio de 18 grados 
centígrados. Precipitación media anual: 2.829 mm. Con el nombre de Filandia aparece un caserío 
en El Cerrito, Valle del Cauca; una quebrada en San Vicente del Caguán, Caquetá; un sitio en 
Chaparral, Tolima; un sitio en Ituango, Antioquia, y un sitio en Neiva, Huila. Población 
proyectada para el año 2010, 13.161 habitantes. Censo DANE 2005.14 
 
Límites del Municipio 
 
Limita por el Norte con el Departamento de Risaralda; por el Sur con el Municipio de 
Circasia; por el Oriente con el Municipio de Salento y Circasia; por el Occidente con el 
Municipio de Quimbaya y el Valle del Cauca. Tiene 24 veredas; considerado como tal el 





100.9 km2 (10.088 hectáreas: 10.051 rurales, 34 urbanas y 3 en el casco urbano del 
corregimiento de La India). Es el 5.2% de la superficie total del Quindío. 47.5 Km2 (4.750 
hectáreas) son semitempladas y templadas 53.4Km2 (5.340 hectáreas) Km2. Área urbana está 
compuesta por 0.34 km2 en el casco urbano del Municipio, y 0.03 Km2 en el casco urbano del 













La presente investigación está enmarcada dentro del enfoque cuantitativo en el cual se 
recolectarán datos que permitirán realizar una medición numérica y su posterior análisis 
estadístico.  
 
6.2 Tipo de estudio  
La investigación es descriptiva de corte transversal correlacional, que pretende identificar 
los elementos necesarios para el diseño de un método o estrategia de comercialización y su 
relación con las diferentes variables abordadas en la misma. 
 
6.3 Población y muestra 
La población objeto de estudio son los pequeños y medianos productores pecuarios del 
Municipio de Filandia (Quindío), que de acuerdo con los datos obtenidos del Instituto 
Colombiano Agropecuario (ICA) son aproximadamente 240, de los cuales 126 se encuentran 
inscritos ante dicho organismo y 114 no cumplen con esta premisa, adicionalmente se conoce 
que sólo 25 de ellos tienen certificación como porcicultores a través de la Asociación Nacional 
de Porcicultores. 
 
La muestra ha sido calculada estadísticamente con la formulación para poblaciones finitas 
considerando una población de 126 productores; un margen de error del 10% y un nivel de 
confianza del 99%. Realizando el cálculo mediante el método aleatorio simple utilizando una 
tabla de números aleatorios para escoger los productores que serán objeto de aplicación de las 
encuestas, el resultado obtenido fueron 72 productores. 
 
6.4 Variables 
A continuación se describen la caracterización de variables de la investigación agrupadas 
en las siguientes subcategorías, ver tabla 1 variables de investigación:  
a. Caracterización de los productores 
b. Procesos productivos   
c. Comercialización 
d. Calidad.  
e. Requerimientos de recibo 
 
6.5 Técnicas e instrumentos de recolección de la información 
 
La información necesaria para el desarrollo de la investigación, se recolectó mediante una 




propuestas. (Ver Apéndice A). Adicionalmente se utilizaron las bases de datos de entidades 
como el ICA, la UMATA15 Filandia y la Asociación Nacional de Porcicultores. Se realizó una 
prueba piloto con cuatro productores de la región escogida para la aplicación, detectándose 
algunos problemas en la redacción de dos preguntas, las cuales fueron corregidas para la 
aplicación del instrumento a la muestra. 
 
6.6 Criterios de inclusión 
 
Pequeños y medianos productores pecuarios del Municipio de Filandia (Quindío) con un 




Tabla 1. Variables de la investigación 
                                                 









Corresponde a los años 
cumplidos por el 
productor pecuario
Años Numeral
Tiempo en la 
actividad
Caracteriza el tiempo 
que el productor  
pecuario lleva 









Objeto de la 
explotación
Determina si la 
explotación es para 
alimentación familiar, 
para f ines de 
comercialización en 








Define si se ha recibido 
algún tipo de formación 
en porcicultura
SI / NO Nominal
Tipo de 
productor
Determina si es un 
productor pequeño o 








Define cuáles etapas 
de la producción se 





















Se encuentra inscrito 
ante el ICA y/o 






Ejecuta algún proceso 
de identif icación animal 
para mantener la 
trazabilidad del mismo 








asociación en la 
explotación
La explotación se 
realiza individualmente 






Continuidad de la 
Explotación
Durante qué periodo del 



















Continuación tabla de variables de investigación  
CATEGORIA SUBCATEGORIA VARIABLES DESCRIPCIÓN UNIDAD MEDIDA ESCALA
Canales de 
comercialización















Si su política de ventas 
incluye modalidad de 
crédito, qué plazos 
utiliza?




Si su política de ventas 
incluye modalidad de 
crédito, cuenta con 
algún respaldo para 




Forma en que vende su 
producto
Pie en f inca/Pie en 
punto/Canal en f inca/Canal 
en planta de beneficio
Nominal
Costos de la Canal
Conoce los costos de 
vender en canal
SI/NO Nominal
Financiación de la 
Canal
Tiene la capacidad 
económica  para 





alimentación de la 
explotación, con 
lavasa, forrajes, 










en la explotación o 







porcentaje graso del 
producto
Realiza alguna acción 
en pro de la 
disminución del 
porcentaje graso del 
producto
SI / NO Nominal
Factores de calidad
Qué factor identif ica su 
producto
Contextura/Sabor/Porcent
aje graso/Factor de 
conversión/Valor genético
Nominal
Estado de la entrega 
Como le solicitan 
entregar el cerdo?
pie, canal  Nominal
Parámetros de peso Peso requerido en pie
70 - 80, 81-90, 91-100, 




Con que parámetros de 
beneficio debe 
entregar el producto 
para su aceptación




Que soporte de 
trazabilidad le es 
solicitado















6.7 Criterios de exclusión 
 
 Productores pecuarios grandes o industrializados. 
 Pertenecientes a otros municipios.  
 Con tiempo de constitución inferior a 6 meses. 
 
6.8. Procedimiento 
Se realiza un primer contacto con organismos de control como UMATA, ICA y de apoyo 
al sector como la Asociación Nacional de Porcicultura con el fin de indagar acerca del censo real 
de los porcicultores del Municipio de Filandia. Obtenida la información de éstas, se procede a 
identificar a los productores que hacen parte del censo y que cumplen con los criterios de 
inclusión, realizando posteriormente un cálculo estadístico que permita determinar la muestra 
que debe encuestarse.  
Identificada la muestra objeto del presente estudio se procede a obtener la información a 
través de los instrumentos propios diseñados para ello. En un primer y único encuentro 
personalizado a cada productor se le explica el contenido y la importancia de la investigación, 
garantizando el anonimato y la confidencialidad de los resultados. La información recolectada es 
ingresada al software SSPSS 23 con el cuál se tabula y se obtienen los resultados descriptivos y 
de cruces de variables. 
 
6.9 Plan de Análisis 
 
Se presenta a continuación el análisis de los resultados obtenido mediante la realización 
de las encuestas a porcicultores seleccionados:  
 
El promedio de edad de los productores encuestados está en 50,5 años, pudiéndose inferir 
que a mediano plazo se pueden presentar problemas de recambio generacional en el manejo de la 
unidades productivas dedicadas a la porcicultura en el municipio de Filandia (Quindío).  Así 
mismo, al hacer relación al tiempo que llevan ejerciendo la actividad porcicola los resultados 










Gráfica 1. Nivel académico de los porcicultores (%) 
 
Fuente: Construcción propia 
 
Los bajos o nulos niveles de formación en el campo han sido una problemática de larga 
data en Colombia, sin embargo, se observa que la mayoría de los porcicultores cuenta con un 
nivel de escolaridad de secundaria, es decir que cuentan con conocimientos básicos que les 
permiten tener control numérico e inclusive sistemático de su negocio, el 20.8% solo ha 
alcanzado nivel primaria y el 18,1% no tienen nivel educativo, cifra preocupante que refleja la 
grave situación del campo colombiano,  esto puede ser causado por la baja cobertura, trabajo 
infantil entre otras problemáticas que no son el objeto de la presente investigación, los 
conocimientos sobre porcicultura de los anteriormente analizados son adquirido de manera 
empírica, algunos a través de ancestros que han dejado su conocimiento y legado de generación 
en generación, a pesar de ello sin conocimientos técnicos o certificados se les dificultará su 
crecimiento empresarial y/o comercial dado a las exigencias y normas actuales sobre el producto, 
que cada vez son más complejas.  
 
El 15.3% son porcicultores que han adquirido nivel pregrado, y el 9,7% nivel posgrado, 
lo que les permite tener mayores oportunidades de crecimiento, esto debido a que pueden estar a 
la vanguardia con las exigencias del mercado y brindar mayor trazabilidad y respaldo a sus 
clientes, adicional les permite tener una visión global en todos los aspectos concernientes a la 
comercialización y aspectos relacionados con la administración. El estado a través de su plan de 
gobierno busca reducir los bajos niveles de escolaridad en el campo, por medio de estrategias 







Gráfica 2. La explotación porcicola que realiza es (%) 
 
Fuente: Construcción propia 
 
En el sector porcícola y en general el sector primario, es marcada la tendencia al trabajo 
familiar, el 25,0% de la explotación está dirigida al autoabastecimiento de la carne en el entorno 
familiar y a la venta de excedentes para conseguir recursos monetarios, el 34,7% corresponde a 
la explotación comercial, es decir en generar productos intermedios, finales o con algún tipo de 
agregación de valor, adoptando tecnología en sus procesos y parámetros como BPP (Buenas 
practicas porcícolas16) y demás políticas sanitarias y de inocuidad exigidas, el 40,3% 
corresponde a la explotación mixta, es decir las familias están trascendiendo a gestión 
administrativa, manejo técnico y comercialización, en este sentido reconocemos la importancia 














                                                 




Gráfica 3. Formación en porcicultura (%) 
 
Fuente: Construcción propia 
 
La reputación de la carne de cerdo a lo largo de la historia ha obligado al campesino a 
capacitarse en este ámbito, el sector médico ha contribuido a generar la percepción negativa de 
este producto, dejando a un lado las bondades del mismo, se observa que el 62,5% de los 
laboriosos del campo cuentan con formación certificada en porcicultura, lo que genera 
producción responsable y sostenible, bajo los estándares sanitarios y de inocuidad establecidos 
por el ICA y el INVIMA17, los gremios y asociaciones porcícolas están fomentando el consumo 
de carne de cerdo, a través de campañas televisivas, eventos con la sociedad, entre otras, con lo 
que pretenden generar hábitos de consumo, y mejorar la imagen del producto ; el 37,5% aún no 
cuenta con conocimientos certificados en este campo, lo que conduce a una baja calidad 
productiva, como se expresa en la gráfica inicial, son porcicultores empíricos, posiblemente 

















Gráfica 4. Tipo de productor por activos 
 
Fuente: Construcción propia 
 
Los productores porcícolas del muncipio de Finlandia Quindio en su mayoria son 
pequeños, 70,8% tiene activos por debajo de los $183 millones, implementando su producción 
con  pocos recursos ecónomicos, lo que se traduce a bajos estándares de salubridad e inocuidad, 
dentro de este segmento se puede ubicar aquellos laboriosos del campo con nivel educativo bajo 
o nulo, que inician sus labores con conocimientos mínimos sobre cuidados y manejo del cerdo. 
El 29,2% correspendode a productores medianos con ingresos superiores a $183 millones, con 















                                                 




Gráfica 5. Etapas de producción desarrollada 
 
Fuente: Construcción propia 
 
El 21,2% de los porcicultores implementan la etapa de gestación, periodo de duración 
aproximadamente de 114 dias, comprende el desarrollo embrional y fetal19, el 20,7%  la etapa de 
lactancia, esta es considerada la etapa más crítica en el desarrollo del porcino, se constituye su 
peso y constextura corporal20, el 28,3% la etapa de levante, posterior al destete del lechón, debe 
contar con áreas espaciosas y con un número determinado de lechones por área, para evitar el 
estrés que se puede producir en el animal, el 29,9%  implementa toda la cadena desde su 
gestación hasta la ceba, esta última etapa comprende el engorde, con cerdos a partir de 60 kilos y 


















Gráfica 6. Tipo de inseminación que realiza (%) 
 
Fuente: Construcción propia 
 
Como se observa en la gráfica el 35,6% de los porcicultores realizan inseminación 
artificial, esta útil herramienta es de gran ayuda para aquellos porcicultores que no cuentan con 
un macho reproductor y se encargan de todo el proceso desde la gestación hasta la ceba del 
cerdo, o para aquellos que cuentan con procesos estandarizados y esto les permite tener mayor 
control en todos sus procesos (manejo de reproductores, de semen, signos de celo, control de 
preñez, etc.)22, el 34,7% realiza la inseminación con monta natural, es posible que los medianos 
productores cuenten con macho de su propiedad, y la procedencia del macho de los pequeños 
productores es posible que sea en calidad de préstamo o alquilado, dado que la manutención del 
verraco como es llamado el macho reproductor es muy costosa, el 29,7% no lo necesitan, 










                                                 
22 http://www.fao.org/fileadmin/user_upload/faoweb/cuba/docs/Inseminacionartificialventajas_desventajas.pdf 




Gráfica 7. Sistema de producción utilizado /%) 
 
Fuente: Construcción propia 
 
El sistema de producción de cerdos al aire libre es común en nuestro país, sin embargo 
por problemas ambientales y salud pública este método se ha vuelto obsoleto, hay que resaltar 
que las condiciones en este sistema le proporciona mayor bienestar al cerdo, solo el 4,25% de los 
porcicultores encuestados manejan este sistema, en cuanto al aspecto económico y de 
infraestructura es muy conveniente para el pequeño productor dado que no requiere mayor 
inversión, el 88,9% utiliza el método de producción en confinamiento, en este grupo se pueden 
ubicar los medianos productores que tienen semi-tecnificados y tecnificados sus procesos, este 
sistema implica la manipulación directa del animal, como se expresó  anteriormente  el animal 
necesita un área espaciosa, para evitar estrés, ansiedad y miedo en el mismo, el tratamiento de 
excretas tienen un manejo adecuado en este sistema, el impacto ambiental es inferior. 
El 6,9% utiliza sistema de producción mixto, consiste en la combinación de ambos métodos, 
para ofrecer al animal condiciones propias de manejo, en este sistema se requiere inversión y 













Gráfica 8. Inscripción ante gremios 
 
Fuente: Construcción propia 
 
Los gremios e instituciones tienen una marcada importancia en este sector, el 77,8% de 
los porcicultores están inscritos ante el ICA, institución que vela por el cumplimiento de las 
normas sanitarias, brinda acompañamiento y asesorías en toda la cadena de producción, el 2,8% 
está inscrito ante la Asociación Colombiana de Porcicultores, que tiene por objeto el 
mejoramiento y desarrollo de la Industria Porcina Nacional en todas sus ramas de producción23, 
con campañas como  “come más carne de cerdo, la de todos los días” promovida por esta última, 
se pretende incrementar el consumo de la carne de cerdo, desvaneciendo el estigma que ha 
















Gráfica 9. Tipo de identificación del animal para trazabilidad (%) 
 
Fuente: Construcción propia 
 
La trazabilidad en el proceso de producción porcina es un requisito imprescindible, ésta 
permite reconstruir todos los procesos de la cadena; a través de registros físicos o sistemáticos 
podemos hallar en caso de problemas el punto exacto donde se originó y sus posibles causas, 
permite brindarle respaldo al cliente demostrando el manejo de procesos controlados, entre otros 
beneficios que nos proporciona la trazabilidad. El 68,1% identifica al animal a través del método 
chapeta, este puede indicar entre otras cosas que el animal que lo porte está libre de peste porcina 
clásica, que ha sido previamente vacunado, el 18,1% lo identifica a través de tatuaje, que 
consiste en gravar en la piel del animal información respecto a su explotación, es un sistema 
económico y uno de los más seguros, el 4,2% lo hace por medio del método electrónico, que 
consiste en la trasmisión de ondas de bajas frecuencias para transmitir señales entre el 
identificador electrónico y su lector24, el 8,3% no utiliza ningún método, podemos incluir en esta 














Gráfica 10. Formas de explotación porcícola 
 
Fuente: Construcción propia 
 
Son múltiples las ventajas que trae asociarse con otros profesionales del gremio, entre 
ellas ampliar las oportunidades de negocios, al trabajar todos en la misma dirección y objetivos, 
sólo el 25,0% realiza la explotación porcina en asociación, mientras que el 44,7% la realiza de 
forma individual, lo que se puede traducir a mayores márgenes de rentabilidad, el 30,3% la 
ejecuta de manera familiar, para consumo interno o comercialización.  
 
Gráfica 11. Periodos en que realiza la explotación porcina /%) 
 





Las tradiciones dicembrinas de nuestro país, tienen como protagonista la carne cerdo, 
entre otras festividades y ferias que promueven el consumo, se observa que el 25,0% de los 
porcicultores realizan la explotación por temporada, por otro lado la demanda del producto ha 
tenido un crecimiento constante en los últimos años, en parte gracias a las diferentes campañas 
promovidas por la Asociación Colombiana de Porcicultores 25 lo que puede influir en que el 
75,0% de los porcicultores tomen la decisión de realizar explotación durante todo el año.  
 
 
Gráfica 12. Canal de comercialización utilizado 
 
Fuente: Construcción propia 
 
El 44,3% de los porcicultores utilizan el canal de intermediarios para realizar la 
comercialización del producto, este canal es de gran utilidad para aquellos pequeños productores 
que por razones logísticas o económicas no pueden llegar al consumidor final, seguidamente el 
32,1% canalizan sus ventas a través de  carnícerias, el 15,0% de forma directa al consumidor, 
esta últlima le permite al productor tener mayor control sobre la calidad y trazabilidad del 
producto y manejar márgenes de rentabiliad más altos, el 8,6% realiza su comercialización a 
través de almacenes de cadena, este canal permite manajar volúmenes altos de venta, alivianar 











Gráfica 13. Formas de pago para las ventas 
 
Fuente: Construcción propia 
 
El 48,4% de los porcicultores manejan sus ventas a crédito, conceder plazos de pagos a 
sus clientes proyecta una imagen positiva del porcicultor, al indicar que es una persona juridica o 
natural con solvencia monetaria, solvencia que éste último debe considerar en sus cliente antes 
de otrogar dicho beneficio, entre otros aspectos como capacidad de endeudamiento, estados 
financieros, etc., para evitar el no pago por parte del cliente, estos créditos deben ser manejados 
con discreción, para pevenir la insolvecia;  por otra parte el 47,6% lo hacen de contado, lo que le 
permite tener flujo de capital para continuar con furturas producciones, sin embargo es común 
que en pequeñas y medianas empresas se maneje de forma desordenada el efectivo; sólo el 4,0% 

















Gráfica 14. Plazos para ventas a crédito 
 
Fuente: Construcción propia 
 
El éxito o el fracaso de los negocios va muy ligado a la forma en que el empresario en 
este caso porcicultor maneje sus finanzas, los plazos para pago concedidos al cliente tienen una 
estrecha relación con el músculo financiero que posea el porcicultor, el 1,1% maneja  plazo de 8 
dias, el 16,7% de 15 dias, el 52,2% plazo de 30 dias, el 24,4% de 60 dias y el 5,6% 90 dias, 
aquellos que manejan plazos superiores a 30 dias, deben contar con un alto monto de inversión 
de capital para asegura el abastecimiento a su cliente en caso de trabajar con almacenes de 



















Gráfica 15. Respaldo para la financiación del crédito (%) 
 
Fuente: Construcción propia 
 
Vender a crédito es una forma de aumentar el volúmen de ventas, pero previo a otorgar el 
credito, se debe evaluar al cliente y su capacidad de pago, solicitar referencia con otros 
proveedores, historial crediticio, solicitarsen estados financieros, entre otros requisitos que 
ayudan a disminuir el riesgo de no pago. Se obseva  en la gráfica que sólo el 4,2% de los 
porcicultores cuentan con respaldo financiero por parte del cliente, mientras que el 95,8% no 
cuenta con este respaldo, son ventas basadas en voto de confianza, que no garantizan el 



















Gráfica 16. Formas utilizadas para vender el producto 
 
Fuente: Construcción propia 
 
Se puede identificar en la gráfica que la tendencia superior apunta a la venta del producto 
en pie en finca, correspondiente al 38.8%, relacionando con ello a los pequeños productores que 
utilizan los intermediarios para los procesos de negociación; sólo el 19.4% trasporta su producto 
para ser comercializado en la planta de sacrificio en pie, lo que supone un costo adicional por 
fletes, más no incurren en el costo de beneficio; un 10.9% cuenta con los recursos adicionales 
para transportar y sacrificar y un 20.2% puede comercializar sus productos posterior a todo el 



















Gráfica 17. Conocimiento de los costos de vender en canal (%) 
 
Fuente: Construcción propia 
 
La calidad y precio del producto final es asociada a las características del canal, que 
depende directamente del porcino en pie, después del sacrificio del animal se puede determinar 
esta y el porcicultor podrá fijar el precio dependiendo del corte y la calificación del canal, solo el 
26,4% conoce los costos de vender en canal, el 73,3% los ignora. Dentro de los costos se puede 
mencionar el sacrificio, desposte y comercialización.  
 
Gráfica 18. Capacidad económica para asumirlos los costos de venta en canal (%) 
 





De acuerdo con la grafica anterior, solo el 33,3% tiene capacidad economica para asumir los 
costos para vender en canal (sacrificios, desposte y comercialización), el 66,7% no tiene 
capacidad de asumir dichos costos.   
 
Gráfica 19. Tipo de alimentación utilizada en la explotación porcícola 
 
Fuente: Construcción propia 
 
Una alimentación eficiente es fundamental para una producción exitosa, ésta representa 
aproximadamente el 85% de los costos totales de producción26, los porcicultores deben adaptar la 
dieta de acuerdo con la demanda de energía y proteína del animal; el 16% alimenta a los cerdos 
con lavazas, ésta es utilizada para producción a pequeña escala, no tecnificada, este tipo de 
alimentos no cumple con las especificaciones sanitarias vigentes, el 10,9% utiliza forrajes, 
alimentación basada en plantas, hiervas y pasto, es una buena alternativa para el  pequeño y 
mediano productor que no dispone de altos recursos para una alimentación basada en trigo o 
concentrado, el 63,0% utiliza concentrado, este alimento tiene balanceado los nutrientes, 
proteínas, grasas, entre otros elementos que permiten tener una producción saludable y de 
calidad, existe gran variedad de concentrados en el mercado, dependiendo del estado de 
desarrollo en que se encuentre el cerdo, el 9,8% utiliza un mix de los anteriores métodos, 
acomodando su producción a la alimentación por faces, de esta manera obtener un mayor 









Gráfica 20. Mejoramiento genético o razas tradicionales 
 
Fuente: Construcción propia 
 
Existe una gran varidad de razas porcinas, el mejoramiento genético permite tener mayor 
calidad en la carne y mayorse rendimientos, ente las razas más destacadas se encuentran: 
landrace belga, hampshire, pietrain, landrace27,entre otras, el 32,9% de los porcicultores cuentan 
con mejoramiento genético, estos procicultores pueden ubicarsen dentro del conjunto de aquellos 
que tienen sus procesos semi- tenificados o tecnificados y distribuyen a traves de canal, el 67,1% 




















Gráfica 21. Acciones para reducción de porcentaje graso del producto (%) 
 
 
Fuente: Construcción propia 
 
La tendencia saludable del mercado, ha hecho que productos como la carne de cerdo baje 
su contenido en grasa, el sector en general ha evolucionado hacia la produccción de cerdos 
magros (carne con poca grasa), para el caso en particular de Filandia Quindio, el 47,2% de los 
porcicultores realizan acciones para reducir el porcentaje de grasa del producto, la disminución 
de la grasa, va ligado principalmente al tipo de dieta suministrada al animal, el 52,8% de los 



















Gráfica 22. Factor de calidad 
 
Fuente: Construcción propia 
 
Los resultados arrojaron que la principal característica de calidad del producto que 
ofrecen los porcicultores es el porcentaje graso, se puede  hacer alusión a la carne de cerdo 
magra con alto contenido de fibra y proteína, baja en grasa, seguido del factor genético con un 
porcentaje de 19,9%, la calidad del canal está determinada por este factor y por el ambiente, el 
factor genético permite identificar en el cerdo genes que pueden afectar directamente la calidad 
del producto (síndrome de estrés porcino, rendimiento napole28), el 12,3% factor de conversión, 
este hace referencia a los kilos de alimento necesarios para kilo de peso vivo, lo que influye 
directamente sobre el precio del producto final , el 8,5% contextura, el 4,7% sabor y el 33,0% no 


















Gráfica 23. Formas de entrega de pedido 
 
Fuente: Construcción propia 
 
Se observa que el 61,2% de los clientes prefieren el producto en pie, por otro lado el 
38,8% prefieren el producoto en canal, esta última le permite al porcicultor obtener mayores 
rendimientos, al permitir al porcicultor vender el producto por piezas, la calidad y precio van 
ligados a las caracteristicas del canal y del animal en pie, otra ventaja del producto en canal es la 





















Gráfica 24. Peso del producto requerido por los clientes 
 
Fuente: Construcción propia 
 
La preferencia por un peso específico tiene relación con la esperanza de vida del lechon, 
en caso que se requiera para fines de continuar el proceso de engorde, se encuentra que el 23,3% 
de los clientes prefieren cerdos de menos de 70 kg de peso, el 2,2% entre 70-80kg, el 12,2% los 
prefieren de entre 91-100kg, y el 62,2% de 100kg en adelante, los anteriores para fines 
comerciales, dado que el lechon para engorde se adquiere de entre 8-12kg. 
 
Gráfica 25. Parámetros de beneficio 
 




El principal parametro de beneficio que el porcicultor utiliza para que el producto sea 
aceptado es el de limpieza con el 40,2%, seguidamente el 16,5% eviscerado, proceso mediante el 
cual al cerdo se le retiran todas las visceras toracicas y abdominales, en algunos casos estas 
visceras son inspeccionadas para certificar la calidad del cerdo, el 13,4%  lo entrega flameado, 
técnica a través de la cual se depila por combustión los pelos del cerdo, finalmente el 29,9% de 
los porcicultores no entregan el producto con ningún parametro de beneficio. 
 
 
Gráfica 26. Soportes de trazabilidad solicitado 
 
Fuente: Construcción propia 
 
Como se mencionó en la gráfica anterior la trazabilidad es fundamental en el proceso 
porcino, se trata de seguir el rastro e identificar al animal desde su producción hasta el 
consumidor final, el 59,9% de los clientes solicita como soporte la chapeta, (método explicado 
anteriormente), el 19,6% solicita guía de sacrificio, el 10,8%  solicita marca (explicado 
anteriormente), y el 12,7% no solicita ningún tipo de trazabilidad, se debe tomar en cuenta que la 
solicitud de dicho soporte va ligado al perfil del cliente al cual le esté vendiendo, los almacenes 
de cadena y carnicerías solicita cualquiera de los soporte anteriores, si la venta es directa con el 










6.9.1 Datos cruzados. 
 
Se realizaron algunos cruces de variables que permitan profundizar un poco más en la 
información recolectada mediante las encuestas a los porcicultores. 
 
Tabla 2. Canal de comercialización y política de venta 
Canal 8 días 15 días 30 días 60 días 90 días Total 
Almacenes de 
cadena 
0 2 9 8 5 12 
Carnicerías 1 12 34 16 3 44 
Intermediarios 0 12 43 21 4 52 
Consumidor 
directo 
0 4 18 13 3 20 
Total 1 15 47 22 5 61 
Fuente: Elaboración propia 
 
Dentro de la adaptación del modelo de Jijón (2008) propuesta uno de los aspectos más 
importantes a tener en cuenta es la forma como se distribuye el producto, en otras palabras el 
canal utilizado para tal proceso. La tabla dos muestra como los dos principales canales utilizados 
son los intermediarios y las carnicerías, con los cuales se tiene a su vez una política de ventas 
entre 30 y 60 días para el pago. Este dato es importante ya que como los canales pueden ser algo 
informales, los periodos de pago no pueden ser muy amplios y más si se tiene en cuenta que los 
productores en su mayoría no tienen implementado ningún tipo de respaldo para dicha cartera, lo 































4 2 6 2 5 11 12 
Carnicerías 33 6 19 2 12 23 45 
Intermediarios 48 11 25 3 14 18 62 
Consumidor 
directo 
19 7 10 2 9 14 21 
Total 50 11 25 3 14 26 72 
Fuente: Elaboración propia 
 
Otro dato importante es el que arroja la tabla número tres, en donde se puede ver cómo la 
forma de venta “pie en finca” es la más utilizada por los productores para vender su producto. Es 
importante mirar como esta forma de venta ayuda a reducir el costo del producto ya que no se 
tienen que hacer muchas inversiones para entregar el producto al comprador. Así mismo, un gran 
número de porcicultores utilizan la forma de venta “canal punto de venta”, la cual genera una 
gran cantidad de costos adicionales, los cuales son conocidos y entendidos por los productores y 
se pudieran a su vez entender como un valor agregado del producto.  
 
 
Tabla 4. Alimentación utilizada y factor de calidad del producto 








Lavasa 1 1 3 2 2 10 15 
Forrajes 0 2 2 1 1 7 10 
Concentrado 8 4 23 11 19 23 58 
Mixto 0 0 0 0 0 9 9 
Total 9 5 24 13 20 35 72 
Fuente: Elaboración propia 
 
Los sistemas de calidad en la producción porcícola pueden ser la diferencia entre vender 
más o vender menos. La tabla número cuatro muestra la relación entre los factores de calidad 
implementados y su relación con el tipo de alimento suministrado a los animales. Los resultados 
son muy divididos ya que mientras muchos de los productores alimentan con concentrado y se 




esta no tienen dentro de sus prácticas ninguna que proporcione mejoramiento de la calidad de los 
cerdos, a pesar de que utilizan concentrado para alimentarlos. 
 
Tabla 5. Mejoramiento genético y factor de calidad del producto 









6 4 17 10 19 1 
Razas 
tradicionales 
3 1 8 4 2 34 
Total 9 5 24 13 20 35 
Fuente: Elaboración propia 
 
El mejoramiento de las razas de cerdo tiene que ver a su vez con el mejoramiento de la 
productividad y la rentabilidad del producto. La tabla número cinco muestra cómo muchos de los 
productores que se interesan por mejorar la calidad de los animales trabajan con el mejoramiento 
genético de los mismos, pero a su vez son muchos más los que no se preocupan por este factor y 
siguen trabajando con razas tradicionales que a lo mejor no proporcionan los mismos 
rendimientos que una raza genéticamente mejorada. 
 
6.10 Modelo de Comercialización 
 
Partiendo del modelo de Jijón 2008, como la estructura que más se adapta a los 
planteamientos que genera el estudio y teniendo en cuenta los resultados obtenidos mediante la 
recolección de la información primaria, se presenta la propuesta para  la aplicación de un modelo 
de comercialización que sea acorde a la realidad que viven los porcicultores del municipio de 
Filandia (Quindío) y que a su vez sirva como punto de partida para el mejoramiento de las 
condiciones económicas y sociales de los productores. Se tomarán los lineamientos de la 
asociatividad rural como base para la propuesta del modelo. 
 
¿Por qué la asociatividad rural? 
 
La asociatividad contribuye al aumento de la competitividad y la productividad del sector 
agropecuario, ya que proporciona a las familias del sector posibilidades para organizarse en 
comunidad, disminuir costos, lograr acceso real a los mercados, desarrollar economías de escala, 
aumentar el poder de negociación, entre otros. (DNP, 2015) 
 
Dicho modelo puede brindar una serie de beneficios para los porcicultores del municipio de 




- Organizar los colectivos y la comunidad bajo un objetivo común.  
- Aumentar el poder de planeación y negociación. 
- Compartir solidariamente riesgos y costos. 
- Reducir costos de transacciones, transporte y distribución. 
- Acompañar y facilitar el acceso a la asistencia técnica para el mejoramiento productivo. 
- Acompañar y facilitar el acceso a fuentes de financiamiento. 
- Mejorar la calidad de vida y a la formación del recurso humano. 
- Incrementar las capacidades y condiciones para penetrar y sostenerse en mercados. 

























Fuente: Construcción propia con base en Jijón (2008). 
 
La comercialización asociativa consiste, en contar con volúmenes importantes que 
generen poder de negociación (cantidad, precios y tiempos de entrega), así como procurar en 
todo momento la calidad del producto, continuidad en la oferta. La estrategia busca combinar 
Porcicultor Porcicultor Porcicultor 
Producto seleccionado de la mejor calidad 
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una serie de alternativas complementarias: reducción de los costos de producción, incremento de 
la productividad, identificación de oportunidades de mercados. Para que el sistema funcione 
requiere de servicios complementarios como servicios financieros, transporte, información de 
mercados, entre otros. (Jijón, 2008). 
El modelo 
 
El modelo no pretende crear una asociación de porcicultores, lo que se propone es 
realizar sólo la comercialización de forma asociativa. 
Productores: Son los encargados de proveer el producto para su comercialización. No es 
necesario que se asocien, lo que se propone es que se pongan de acuerdo para implementar un 
proceso de producción estándar que mejore los procesos de calidad y tenga presente las 
condiciones que exigen los compradores. Adicionalmente deben estar interesados en mejorar 
sustancialmente sus procesos de capacitación tanto en temas relacionados con la cría de cerdos, 
al igual que en temas relacionados con el manejo del negocio, que generen una verdadera cultura 
empresarial que permita ver a las unidades productivas como verdaderas empresas. En este 
punto, la capacitación y formación en procesos de marketing es esencial ya que les permitirá la 
identificación de uno o varios segmentos de compradores que permitan el incremento y 
aseguramiento de una demanda estable por el producto.  
 
El producto: Se debe ofrecer un producto con los mejores procesos de calidad posibles, 
teniendo en cuenta los requerimientos de los compradores. Mejora en la genética, procesos de 
trazabilidad, mejor alimentación, etc. 
 
Centro de acopio: Debe ser una unidad diseñada para el recibo del producto por parte de los 
productores con el fin de realizar los procesos de preparación del producto para la entrega, bien 
sea en pie o en canal. Es necesario que todos se involucren en su diseño y funcionamiento y será 
igualmente responsabilidad de todos, su manejo. Los recursos para su montaje deben salir de los 
productores involucrados en el proceso o bien se podría buscar apoyo por parte de alguna entidad 
que financie dicho proceso. 
 
Venta asociativa: Este es el punto clave del modelo. Como el proceso de producción 
proporcionará mayores volúmenes de producto, esto permitirá que se pueda tener algún poder de 
manejo del precio frente a los compradores. Se deben establecer reglas clara acerca de la 
distribución de los ingresos y de los costos que se deben asumir. Si es posible se debe dejar por 
escrito las condiciones para el manejo de la venta asociativa. 
Dicho modelo se ajusta perfectamente a las características encontradas en los productores 
encuestados: bajo nivel de asociatividad, bajos niveles de calidad, falta de respaldo financiero, 




Dicho proceso requiere además de algunas condiciones adicionales: responder a las 
necesidades del grupo de productores, negociar calendarios de pagos de manera realista, entrega 
de productos de calidad según producto y normatividad establecida, especificaciones requeridas, 
acuerdos sobre los lugares o sitios de entrega y mecanismos de fijación de precios.  
El modelo de comercialización asociativa ha arrojado impactos positivos como por ejemplo el 
cambio de actitud individualista a una colectiva, posibilita contar con volúmenes importantes de 
producto, capacidad para aprovechar las oportunidades de mercado, posicionamiento de la 
imagen institucional con base a la credibilidad, mejoramiento de la capacidad de gestión de los 


































Como resultado de la investigación de mercados, la cual permitió caracterizar los procesos 
productivos y de comercialización de las unidades de negocio del grupo de pequeños y medianos 
productores del sector porcicola en Filandia, se encontró lo siguiente: 
 
 El promedio de edad de los productores es alto, esto puede generar problemas de 
recambio generacional. 
 Los niveles de educación son relativamente bajos, sólo el 24% tiene estudios superiores.  
 Aunque el 62,5% de los productores ha recibido alguna capacitación en producción 
porcícola, no es un porcentaje muy alentador ya que para un mejor sistema productivo 
todos los empresarios deberían estar capacitados en su labor. 
 La gran mayoría son pequeños productores que debido a esta condición no poseen poder 
de negociación ante los proveedores de insumos o ante los compradores, esto se confirma 
con el bajo nivel de asociatividad presentado, sólo el 25% maneja este sistema de 
producción. 
 Los canales de distribución preferidos por los porcicultores son el de intermediarios y las 
carnicerías, canales que por lo general no son muy exigentes en procesos de calidad, lo 
que puede generar un estancamiento del proceso de mejoramiento del producto. 
 La forma de pago de las ventas está muy dividida entre el pago de contado y el pago a 
crédito, a su vez las ventas acredito son diferidas principalmente a 30 días. En este 
ámbito de pagos se presenta un aspecto muy importante y es que los productores que 
venden a crédito no tienen implementado ningún sistema que les asegure el pago de su 
cartera, elevando así los niveles de un posible impago por parte de los clientes. 
 La forma de venta más utilizada es el cerdo en pie, lo que disminuye los costos de 
producción del animal, pero que también a su vez puede reducir ingresos a no tener el 
producto mayores niveles de valor agregado. Lo anterior está muy ligado a la venta en 
canal que representa un porcentaje muy bajo debido a que la mayoría conoce la inversión 
que se debe hacer para este tipo de venta pero para lo cual esa mayoría de productores no 
cuenta con los recursos para hacerlo. 
 Son productores que no se preocupan por el mejoramiento de la producción en cuanto a 
nuevas razas y procesos de calidad. 
 El interés por mejorar los procesos de calidad del producto es muy bajo, esto va en 
detrimento de los procesos de mejoramiento del valor agregado, pudiendo así incrementar 
los precios y por ende los ingresos de los productores. 
 
De igual forma y como resultado de la aplicación del instrumento de investigación, se 




final, que permiten la aceptación de los productos porcinos de medianos y pequeños productores 
por parte de los comercializadores finales, así: 
 
 La trazabilidad es fundamental en el proceso porcino, en donde los clientes solicitan 
como soporte la chapeta (predominante con un 56%), la guía de sacrificio o la marca, se 
debe tener en cuenta que la solicitud de dicho soporte va ligado al perfil del cliente, los 
almacenes de cadena y carnicerías solicitan cualquiera de los soporte anteriores. 
 Cuando la venta es con un intermediario, en caso que esta se trate de familias o comercio 
informal seguramente no lo solicita. 
 El porcentaje graso y el valor genético representan los valores más importantes de calidad 
con las cuales se hacen las negociaciones, sin embargo un porcentaje aún mayor  
considera que no debe tenerse en cuenta ningún factor de calidad, lo que demuestra el 
gran porcentaje de ilegalidad e informalidad que aún caracteriza este sector. 
 Menos de la mitad de los porcicultores le apuntan a la disminución de los porcentajes 
grasos del producto tendientes a la mejora de la percepción del mismo en el consumidor 
final, dejando entrever que no es un factor determinante al momento de la negociación. 
 
Con el ánimo de describir un modelo de comercialización que les permita a los pequeños y 
medianos productores porcícolas de Filandia negociar sus productos con el distribuidor final, y 
teniendo en cuenta los diferentes aspectos tratados en la investigación, se concluye entre otras: 
 
 No se pretende la creación de una asociación, sino comercializar en forma asociativa. 
 Debe sustentarse el modelo en el concepto de cultura empresarial que permita una visión 
sostenible del negocio en el tiempo, cambiando los paradigmas cortoplacistas a un 
horizonte definido y con permanencia. 
 Debe generarse un filtro de selección del producto, entre el porcicultor y el centro de 
acopio, con el fin de contar sólo con aquel bien final de calidad que permita el 
fortalecimiento del modelo. 
 La asociatividad en la comercialización funciona como herramienta de negociación en 
favor del productor, la consolidación de grandes volúmenes influyen en las curvas de 
oferta, permitiendo identificar las oportunidades de mercado y ventajas competitivas y 
comparativas a la hora de formalizar negocios. 
 Consolidar el concepto de asociatividad rural permite un factor influenciador en el mundo 
actual, buscando generar conciencia por parte del consumidor de comprar directamente al 







De acuerdo con los resultados obtenidos mediante el instrumento diseñado para la 
recolección de la información y teniendo en cuenta igualmente las conclusiones 
realizadas, se plantean algunas recomendaciones importantes que deberían tener presente 
los porcicultores de la región de Filandia (Quindío), entendiendo que la principal 
recomendación de la investigación es la puesta en marcha del modelo de 
comercialización asociativa descrito: 
 
- Mejorar los procesos educativos tanto en el proceso productivo en si, como en los 
procesos administrativos de las diferentes unidades productivas, ya que esto podrá 
mejorar aspectos como la identificación de mercados, análisis y establecimiento de costos 
y precios, análisis financiero entre otros. 
- Dar el estatus de empresa a las unidades productivas con el fin de mejorar los procesos 
administrativos, no concentrarse sólo en la producción. 
- Mejoramiento de aspectos como la trazabilidad, el porcentaje graso etc, harán que los 
procesos de calidad mejoren cada vez más y con ello los ingresos por ventas. 
- Se debe mirar la asociatividad como un aspecto que puede mejorar los niveles de 
producción y de ingresos para todos los productores y no como una camisa de fuerza que 
puede impedir el desarrollo de las unidades productivas de forma individual. 
- Inculcar en el productor la importancia del mejoramiento genético, en aras de contar con 
un producto de mejor calidad, de mayor rendimiento en la producción, con mejores 
resultados finales y que coadyuve al fortalecimiento económico y financiero del 
























Fases Requerimiento Cantidad Valor Unitario Valor Total
Recurso humano 2  $          350.000,00  $             700.000,00 
Transporte 1  $          200.000,00  $             200.000,00 
Internet 1  $            35.000,00  $               35.000,00 
Equipo de computo 1  $          250.000,00  $             250.000,00 
Fotocopias 100  $                  60,00  $                 6.000,00 
Recurso humano 2  $          350.000,00  $             700.000,00 
Transporte 1  $          200.000,00  $             200.000,00 
Internet 1  $            35.000,00  $               35.000,00 
Equipo de computo 1  $          250.000,00  $             250.000,00 
Fotocopias 100  $                  60,00  $                 6.000,00 
Recurso humano 2  $          350.000,00  $             700.000,00 
Equipo de computo 1  $          250.000,00  $             250.000,00 
Asesor temático 1  $                       -    $                          -   
Recurso humano 2  $          350.000,00  $             700.000,00 
Transporte 2  $          200.000,00  $             400.000,00 
Internet 1  $            35.000,00  $               35.000,00 
Equipo Cómputo 1  $                          -   
Recurso humano 1  $          350.000,00  $             350.000,00 
Equipo de computo 1  $          250.000,00  $             250.000,00 
Asesor temático 1  $                       -    $                          -   
Recurso humano 1  $          350.000,00  $             350.000,00 
Equipo de computo 1  $          250.000,00  $             250.000,00 
Asesor temático 1  $                       -    $                          -   
Recurso humano 1  $          350.000,00  $             350.000,00 
Equipo de computo 1  $          250.000,00  $             250.000,00 
Asesor temático 1  $                       -    $                          -   
Recurso humano 1  $          350.000,00  $             350.000,00 
Internet 1  $            35.000,00  $               35.000,00 
Equipo de computo 1  $          250.000,00  $             250.000,00 
Asesor temático 1  $                       -    $                          -   
Recurso humano 1  $          350.000,00  $             350.000,00 
Internet 1  $            35.000,00  $               35.000,00 
Equipo de computo 1  $          250.000,00  $             250.000,00 
Asesor temático 1  $                       -    $                          -   
Recurso humano 1  $          350.000,00  $             350.000,00 
Internet 1  $            35.000,00  $               35.000,00 
Equipo de computo 1  $          250.000,00  $             250.000,00 
Asesor temático 1  $                       -    $                          -   
Recurso humano 1  $          350.000,00  $             350.000,00 
Internet 1  $            35.000,00  $               35.000,00 
Equipo de computo 1  $          250.000,00  $             250.000,00 
Asesor temático 1  $                       -    $                          -   
Recurso humano 1  $          350.000,00  $             350.000,00 
Internet 1  $            35.000,00  $               35.000,00 
Equipo de computo 1  $          250.000,00  $             250.000,00 
Asesor temático 1  $                       -    $                          -   




9.792.000,00$                                                                              
Identificar caracteristicas de un 
buen plan de comercialización.
Estudio e identificacion de 
diferentes modelos de 
comercializacion.
Selección de uno o varios modelos 
de comercialización que se ajusten 
al sector pecuario.
Desarrollar matriz de priorizacion
Ejecutar matriz de priorización
Comparación de datos obtenidos 
ambas fuentes
Identificar productores pecuarios 
zona de influencia.
Identificar requerimientos del 
distribuidor.
Elaboración instrumento de 
investigación 








 Asoporcicultores - FNP, 2001. Mercadeo de la Carne Porcina en Colombia. Santafé de 
Bogotá, - Colombia. Pp. 120.  
 Asoporcicultores – FNP. 2006. La Industria Porcícola Colombiana un Sector con 
Potencial. Colombia. Pp. 20.  
 Asoporcicultores – FNP. 2007a. Hacia una Porcicultura Moderna y Competitiva: Visión 
de la Porcicultura Colombiana para el Año 2017. No Publicado. Colombia. Pp. 121.  
 Asoporcicultores – FNP. 2007b. Manual Básico de Porcicultura. Bogotá D.C. Julio de 
2007. Colombia. Pp. 222.  
 Asoporcicultores – FNP, 2007c. Resultados de la Reforma tributaria y sus Implicaciones 
para el Sector Porcícola. Boletín de Porcilineas. No. 121. Pp. 6.  
 Asoporcicultores – FNP. 2008. Hábitos y Consumo de Carne de Cerdo entre Amas de 
Casa y Ejecutivos de las Principales Ciudades de Colombia. Investigación de Mercado 
Contratada con Market Research. Pp. 211.  
 Asoporcicultores – FNP. 2011. Análisis de Coyuntura del Sector Porcicultor. Primer 
Semestre de 2011. Pp. 18.  
 Asoporcicultores, 2012. Análisis de Coyuntura del Sector Porcicultor. Año 2011. Pp. 20. 
 BELTAN H, Diana; BECERRA P, Fabio; LOPEZ A, Blanca. 2014. Caracterización del 
mercado de la carne de cerdo en nueve municipios de Boyacá, Colombia. Revista de 
Investigación Agraria y Ambiental – Volumen 5 Número 1. 
 BEYLI, M. Eugenia & Otros. Buenas prácticas pecuarias (BPP) para la producción y 
comercialización porcina familiar. En: Depósito de documentos de la FAO [en línea]. 
(2012) < http://www.fao. org/docrep/019 /i2094s /i2094s.pdf > [citado en 22 de marzo de 
2015]  
 CEBALLOS, Yoni F., URIBE, Maribel., SÁNCHEZ, Germán. Modelo de dinámica de 
sistemas para la predicción del comportamiento del mercado porcícola En: Información 
Tecnológica [en línea]. Vol (24)4 (2013) p. 117-124 < 
http://www.scielo.cl/pdf/infotec/v24n4/art13.pdf > [citado en 22 de marzo de 2015] 
 CHIODO JUVE, LUIS (1996): “Estrategias de mercadeo para pequeños productores 
minifundistas en un programa de desarrollo agrícola” Mimeo. 
 DAVIS, K. ROSCOE y Mc KEOWN, Patrick G. (1996). “Modelos cuantitativos para 
administración”. Ed. Iberoamericana, México. 
 DNP, (2014). Documento insumo para la Misión para la Transformación del Campo. 
“Propuesta para desarrollar un modelo eficiente de comercialización y distribución de 
productos.” 
 DNP. (2015). Lineamientos de política pública para la asociatividad rural en Colombia. 




 FAO, 2007. Análisis de Sistemas de Producción Animal - Tomo 2: las Herramientas 
Básicas. (Estudio FAO Producción y Sanidad Animal) 
 FEDEGAN. (2012). Freno a la locomotora agropecuaria. Recuperado el 18 de Julio de 




 GABOSI, H. G., & Veterinario-MBA, M. (2011). Producción porcina argentina “la mejor 
alternativa para agregar valor en origen” ¿por qué? 
 GOMEZ, L, Fabián. Elaboración de un modelo para la comercialización de cuyes en la 
provincia del Azuay. 2014. Universidad Politécnica Salesiana, Cuenca, Ecuador. 
 JIJON, Paco. 2008. Modos organizativos para promover innovaciones en la agricultura. 
http://www.monografias.com/trabajos57/innovaciones-agricultura/innovaciones-
agricultura2.shtml#ixzz4PM15ksfa 
 MAINO, Mario; PITTET, Julio; HENRIQUEZ, Luis; BRUNA, Gastón; MORA, Marcos. 
Sistema de comercialización de la carne bovina en Chile. Revista Temporada Agrícola 
N° 10, ODEPA, Segundo Semestre de 1997. 
 Organización de las naciones unidas para la agricultura y la alimentación. Censos 
agropecuarios y género: Conceptos y metodología. En: Depósito de documentos de la 
FAO [en línea]. (1998) < http://www.fao.org/docrep/004/x2919s/x2919s05.htm > [citado 
en 14 de marzo de 2015]  
 PARRA, C.A. (2013). Colombia y el sector agropecuario. Recuperado el 23 de junio de 
2015 de http://www.larepublica.co/agronegocios/ colombia-y-el-sector-
agropecuario_35927. 
 PEREZ CHAVIRA, S. I., & VELASCO Aulcy, L. (2014). La cadena de valor, una 
ventaja competitiva para     las pequeñas y medianas empresas agrícolas. 
(Spanish). Global Conference On Business & Finance Proceedings, 9(2), 1559-1563. 
 PORTER, Michael. 1982. Estrategia competitiva. Técnicas para el análisis de sectores 
industriales y de la competencia.  Grupo Patria Cultural.  
 PORTER, M.ichael. 1987. Desde la Ventaja Competitiva a la Estrategia Corporativa. 
Harvard Business Review. 
 RICO M, Diana; DAZA B, Efrén. 2010. Plan de negocio de producción, cría y 
comercialización de cerdo en pie. Universidad de ciencias aplicadas y ambientales 
“U.D.C.A”. Bogotá. 
 SAINZ, José. (2001). La distribución comercial opciones estratégicas. Barcelona: ESIC 
Editorial. 
 SEIFERT, R.W., THONEMANN, Ulrich y SIEKE, Marcel (2005). Integrating direct and 
in direct sales channels under decentralized decision-making. International 




 SALOM S, Luis Felipe. SEPULVEDA C, María, 2012. Canales de distribución y 
estrategias de comercialización para la flor colombiana en los Estados Unidos: un marco 
conceptual. estudios gerenciales, Vol. 28, N0. 124, pp. 191-228. 
 UOLIARIS, Sam. 2011. ¿Qué son los modelos económicos? Como tratan de simular la 
realidad los economistas. Revista Finanzas y Desarrollo. Pp 46-47. 
 WADSWORTH, J. Análisis de sistemas de producción animal – Tomo 2: Las 
herramientas básicas. (Estudio FAO Producción y sanidad animal 140/2). En: Depósito 
de documentos de la FAO [en linea]. http://www.fao. org/docrep /w7452s /w7452s01.htm 
[citado en 12 de marzo de 2015] ISBN 92-5-304089-0 
 
 WEBB, K.L. y DIDOW, N.M. (1997). Understanding hybrid channel conflicto: a 
conceptual model and propositions for research. Journal of Business-to-Business 














































13 Apéndice A 
 
INSTRUMENTO PARA LA RECOLECCION DE LA INFORMACION 
 
Buenos días (tardes): 
 
Estamos realizando un estudio sobre el diseño de un MODELO DE 
COMERCIALIZACIÓN DIRIGIDO A PEQUEÑOS Y MEDIANOS PRODUCTORES 
PECUARIOS DEL MUNICIPIO DE FILANDIA (QUINDIO), que servirá para elaborar el 
trabajo de grado de magister en Administración de Empresas de uno de los productores de la 
región. 
 
Queremos pedir su colaboración para contestar algunas preguntas que no llevarán mucho 
tiempo, sus respuestas serán confidenciales y anónimas, solo se utilizarán con fines académicos. 
 
Las personas a las que se les realizará la encuesta fueron elegidas totalmente al azar. La 
información obtenida de las personas encuestadas será incluida en el trabajo de grado de forma 
general y no individual. 
 
Le pedimos el favor de contestar a las preguntas con la mayor sinceridad, para que la 
información recolectada sea lo más acertada posible. 
 
Muchas gracias por su colaboración. 
 
A. CARACTERIZACION DEL PRODUCTOR 
1. Edad: ____________ 
 
2. Nivel académico:  
Primaria ___ Secundaria ___ Pregrado ___ Posgrado ___ 
 
3. Cuanto tiempo (años) lleva ejerciendo la actividad porcícola? ____ 
 
4. La explotación porcícola que realizara es: 
Familiar ___  Comercial ___  Mixta ___ 
 
5. Ha recibido algún tipo de formación en porcicultura?. 
Sí ___  No ___ 
 




Pequeño productor ___  Mediano Productor ___ 
 
PROCESOS PRODUCTIVOS 
7. Cuales etapas de la producción  desarrolla en su proceso de explotación: 
Gestación ___  Levante ___  Ceba ___ 
 
8. Qué tipo de inseminación realiza: 
Artificial ___  Monta natural ___ 
 
9. Cual sistema de producción utiliza: 
Aire libre ___  Confinamiento ___   Mixto ___ 
 
10. Se encuentra inscrito ante el ICA y/o Asociación Nacional de Porcicultores? 
ICA ___  ANP ___  Ambos ___ 
 
11. Realiza algún tipo de identificación animal para mantener la trazabilidad del mismo en 
los diferentes procesos? 
Chapeta ___  Tatuaje ___  Electrónico ___ Ninguno ___ 
 
12. De qué forma realiza la explotación porcicola: 
Individual ___  Familiar ___   Asociación ___ 
  
13. Durante que periodos de tiempo realiza  la explotación porcicola: 
Todo el año ___  Temporada ___ 
COMERCIALIZACION 
14. Que canal de comercialización utiliza actualmente: 
Almacenes de cadena ___ Carnicerías ___ Intermediarios ___ 
Consumidor directo ___  Ninguno ___ 
 
15. Que formas de pago utiliza para sus ventas: 
Contado ___  Crédito ___  Cambio por insumos ___ 
 
16. Si su política de ventas incluye el crédito, que plazos utiliza: 
8 días ___ 15 días ___ 30 días ___ 60 días ___ 90 días ___ 
 
17. Si su política de ventas incluye el crédito, cuenta con algún respaldo para la financiación? 
Si ___  No ___ 
 




Pie en finca ___ Pie en punto___ Canal en finca ___ Canal en planta ___ 
 
19. Conoce los costos de vender en canal? 
Si ___  No ___ 
 
20. Tiene la capacidad económica para asumir los costos para vender en canal? 




21.  Qué tipo de alimentación utiliza en su explotación porcicola: 
Lavasa ___  forrajes ___  Concentrado ___  Mixto ___ 
 
22. Cuenta con mejoramiento genético en la explotación porcicola o trabaja con las razas 
tradicionales: 
Mejoramiento genético ___  Razas tradicionales ___ 
 
23. Realiza alguna acción que permita la reducción del porcentaje graso de su producto? 
Si ___  No ___ 
 
24. Que factor de calidad identifica su producto: 
Contextura ___ Sabor___ porcentaje graso ___ Factor de conversión ___ 
Valor genético ___ 
 
REQUERIMIENTOS DE RECIBO 
 
25. Como le solicitan sus clientes entregar su producto: 
Pie ___  Canal ___ 
 
26. Cuál es el peso en pie requerido por sus clientes: 
70-80 kilos ___ 81-90 kilos ___ 91-100 kilos ___ más de 100 kilos ___ 
 
27. Con que parámetros de beneficio debe entregar su producto para su aceptación: 
Limpio ___ Flameado ___  Eviscerado ___ 
 
28. Que soporte de trazabilidad le es solicitado: 
Chapeta ___  Guía de sacrificio ___ Marca ___  Ninguna 
___ 
 
